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INFORMASI ARTIKEL ABSTRAK 

Kata kunci: E-commerce telah berkembang dengan mantap sejak akses internet menjadi lebih tersedia pada pertengahan 1990-an. 

Ulasan pelanggan Informatif memainkan peran kunci dalam keputusan belanja online. Pelanggan potensial biasanya mengumpulkan 

Infuencer informasi yang berguna dan melakukan perbandingan sebelum mempertimbangkan pembelian. Electronic word-of-mouth 

i Dal (eWOM) dianggap sebagai sumber informasi yang dapat diandalkan. Ulasan pelanggan dan ulasan influencer dapat 

Media sosial dianggap sebagai eWOM. Mereka mewakili berbagi pengalaman dan evaluasi pelanggan tentang suatu produk atau 

Adopsi teknologi layanan dengan pembeli potensial lainnya. Ada banyak bukti mengenai pengaruh eWOM pada niat beli. Namun, ada 

Manajemen bisnis beberapa penelitian tentang ulasan influencer dan niat membeli. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki dampak ulasan 

Pemasaran pelanggan dan ulasan influencer terhadap niat beli dan peran mediasi kepercayaan terhadap hubungan tersebut. Sebuah 

Media digital studi eksperimental kuantitatif (2 1) dilakukan. Dua ratus responden dari tiga kota di Jabodetabek dibagi menjadi dua 


kelompok untuk menilai sendiri pendapat mereka tentang ulasan pelanggan, ulasan influencer, kepercayaan, dan niat 
membeli. Data yang terkumpul dianalisis PLS menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa review 
influencer berpengaruh positif terhadap niat beli. Di sisi lain, ulasan pelanggan gagal menunjukkan pengaruhnya. 
Kepercayaan sebagai variabel moderasi juga tidak divalidasi dalam penelitian ini. 


1. Pendahuluan pengalaman, itu menunjukkan kepuasan pelanggan terhadap produk [5]. Literatur 
tentang eWOM umumnya menggunakan ulasan pelanggan sebagai contoh eWOM. 
E-commerce telah berkembang dengan mantap sejak akses internet menjadi lebih Pengaruh eWOM pada niat beli telah dibuktikan oleh berbagai penulis [6, 7, 8, 9]. 
tersedia pada pertengahan 1990-an. Pada tahun 2019 di AS, pangsa e-commerce Ulasan pelanggan memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan belanja 
adalah 11,1% dari total ritel, naik dari 5,8% pada tahun 2013 [1] dan diperkirakan akan online. Sembilan puluh satu persen pelanggan mengklaim bahwa mereka membaca 
meningkat menjadi 13,7% pada tahun 2021. Di Indonesia, pangsa e-commerce dari ulasan pelanggan sebelum membuat keputusan pembelian [10]. 
total ritel hanya 3% (2). Mempertimbangkan preferensi pelanggan muda untuk belanja 
online, sektor e-commerce di Indonesia diperkirakan akan tumbuh secara signifikan. Di sisi lain, literatur tentang efektivitas endorsement influencer terhadap niat beli 
masih terbatas. Sementara gagasan seseorang 'berpengaruh' mungkin meyakinkan, 
Informatif memainkan peran kunci dalam keputusan belanja online [3]. hanya ada sedikit bukti yang menunjukkan bahwa influencer benar-benar meningkatkan 
Pelanggan potensial mengumpulkan informasi yang berguna dan membandingkannya kinerja (11). Ada penelitian ilmiah terbatas yang meneliti hubungan antara pemberi 
sebelum memutuskan pembelian [3], dan electronic word-of-mouth (eWOM) dianggap pengaruh dan kinerja [12]. Pada bulan Desember 2019, pencarian di Science Direct 
sebagai sumber informasi yang baik. Ulasan pelanggan dan dukungan yang untuk kata kunci 'Influencer' dan 'Niat Membeli' untuk semua tahun hanya menghasilkan 
mempengaruhi keduanya dapat dianggap sebagai eWOM karena mereka mewakili 32 hasil, sementara hanya ada tujuh hasil di Google Cendekia untuk semua tahun 
pelanggan yang membagikan evaluasi pengalaman mereka tentang suatu produk atau untuk periode pencarian yang sama dan kata kunci yang serupa. 


layanan dengan pembeli potensial lainnya [4]. Ketika pelanggan membagikan kebaikan mereka 
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Gambar 1. Kerangka penelitian. 


Meskipun penelitian terbatas yang tersedia tentang dukungan influencer, pemasar di 


banyak organisasi berencana untuk menghabiskan banyak uang untuk influencer [13]. 


Penelitian ini bertujuan untuk mengkonfirmasi pengaruh ulasan pelanggan terhadap 


niat beli dan memberikan bukti hubungan antara endorsement influencer dan niat beli. 


Tujuan lain dari penelitian ini adalah untuk menegaskan kembali efek moderasi dari 
kepercayaan pada resensi pada 
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niat beli. Premisnya adalah jika pelanggan memercayai pengulas, baik untuk ulasan 
pelanggan dan dukungan influencer, mereka cenderung memiliki niat beli. 


Makalah ini disusun sebagai berikut: bagian selanjutnya menyajikan tinjauan 
literatur tentang teori sinyal, eWOM, ulasan pelanggan, dukungan influencer, 
kepercayaan dan pengembangan hipotesis. Setelah itu, metodologi studi empiris 
dijelaskan dan temuannya disajikan. Akhirnya, kesimpulan, keterbatasan dan 
rekomendasi untuk penelitian lebih lanjut diberikan. 


2. Tinjauan Pustaka 


2.1. Teori sinyal 


Teori sinyal telah menjadi semakin populer dalam studi manajemen strategis [14]. 
Teori ini berfokus pada masalah pengambilan keputusan dan bagaimana pihak-pihak 
yang terlibat menggunakan sinyal untuk mengurangi ketidakpastian terkait pengambilan 
keputusan dalam kasus informasi yang tidak lengkap dan asimetris [14]. Dalam teori 
pensinyalan, sinyal bisa negatif dan positif. Sinyal-sinyal tersebut penting bagi penerima 
dalam mengambil keputusan. 
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Gambar 2. Analisis jalur model struktural (bootstrapping) - review influencer. 
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Gambar 3. Analisis jalur model struktural (bootstrapping) - ulasan pelanggan. 
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Kelahiran teori sinyal dapat ditelusuri kembali ke karya mani Spence pada tahun 
1973 [15] di pasar tenaga kerja, di mana ia memperkenalkan informasi asimetris 
untuk pengambilan keputusan dalam model ekonomi. 

Teori sinyal berkaitan dengan pengurangan efek informasi asimetris antara dua pihak 
[16]. Menurut teori signaling, ada tiga elemen: signaller, signal dan receiver [17]. 
Signaller adalah individu yang memperoleh informasi tentang individu, produk atau 
organisasi. Sinyal adalah informasi itu sendiri, yang bisa positif dan negatif. Penerima 
adalah elemen ketiga dalam garis waktu pensinyalan. Penerima adalah orang yang 
kekurangan informasi tentang individu, produk atau organisasi [16]. 


Dalam belanja online, calon pelanggan dihadapkan pada risiko dan ketidakpastian 
yang dirasakan. Mereka tidak dapat mengevaluasi produk secara langsung dan fisik. 
Tersedianya pihak lain yang dapat berbagi pengalaman, evaluasi dan persepsi 
terhadap produk atau jasa dalam bentuk informasi eWOM dapat membantu calon 
pelanggan dalam mengurangi informasi asimetris. Hal ini akan mengurangi potensi 
risiko yang dirasakan pelanggan dan meningkatkan kepercayaan pelanggan potensial 
dalam membuat keputusan pembelian. 


2.2. E-WOM 


WOM didefinisikan sebagai komunikasi langsung dari orang ke orang tentang 
pendapat tentang suatu produk dan / atau layanan [18]. Difusi WOM merupakan 
mekanisme penting agar informasi menjangkau populasi yang besar, sehingga dapat 
mempengaruhi 1) opini publik: 2) adopsi inovasi, dan 3) pangsa pasar produk baru 
atau kesadaran merek [19]. 

WOM penting untuk keputusan pembelian pelanggan [4]. EWOM telah dilaporkan 
memiliki kekuatan yang lebih besar daripada WOM tradisional [5] karena mencapai 
populasi yang besar dengan cepat [20]. 

Dengan meningkatnya tren belanja online, karena konsumen tidak dapat 
mengevaluasi produk secara langsung dan fisik, eWOM telah menjadi sumber 
informasi yang menonjol bagi calon pelanggan (20, 21]. 

Informatif adalah salah satu faktor paling signifikan yang mempengaruhi keputusan 
pembelanja sehubungan dengan pembelian online [3]. Konsumen online ingin 
mengumpulkan dan membandingkan informasi yang berguna ketika mempertimbangkan 
pembelian produk, dan keinformatifan membantu konsumen dalam mengevaluasi 
produk alternatif dan dalam membuat pilihan terbaik [3]. 

EWOM dibedakan dari WOM tradisional dengan konteks online sebagai cara bertukar 
informasi mengenai penggunaan dan karakteristik produk dan layanan [4]. Ini berbeda 
dengan bentuk komunikasi interpersonal lisan tradisional antara teman atau kenalan 
[10], yang bersifat pribadi, di mana eWOM dapat dibagikan dengan orang lain secara 
terbuka (22). 


EWOM didefinisikan sebagai opini dan rekomendasi yang dimediasi internet 
tentang produk dan layanan dari rekan-rekan [23]. EWOM dapat menjadi "pernyataan 
positif atau negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, aktual atau mantan pelanggan 
tentang produk atau perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan institusi 
melalui internet" [4]. Ini adalah komunikasi informal dari satu pelanggan ke pelanggan 
potensial lainnya tentang penggunaan, kepemilikan, atau karakteristik barang dan 
jasa tertentu atau penjualnya [24]. 

Untuk pembelian online, eWOM memainkan peran penting dalam membantu 
pelanggan membuat keputusan pembelian sambil mempertimbangkan risiko yang 
dirasakan yang terlibat [10]. EWOM berfungsi sebagai alat pengambilan keputusan. 
Banyak calon pembeli online menunggu dan mengamati orang lain sebelum membuat 
keputusan seperti itu, dan informasi dari orang lain diketahui dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen [24]. 

Studi sebelumnya telah menunjukkan konsekuensi dari eWOM [10], berpendapat 
bahwa eWOM positif dapat memperkuat hubungan antara kepercayaan konsumen 
dan niat untuk berbelanja online. Setiawan dkk. (2014) menunjukkan bahwa eWOM 
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap kepuasan dan loyalitas, yang dimediasi 
oleh citra destinasi dalam industri pariwisata [25], sedangkan Yoo et al. (2013) 
menunjukkan pengaruh langsung eWOM pada loyalitas [26]. Pengaruh langsung 
eWOM pada niat beli telah dilaporkan oleh berbagai penulis. Di Pietro dkk. (2012) 
dalam [13] menunjukkan hubungan antara eWOM dan 
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niat untuk memilih tujuan wisata. Pengaruh langsung EWOM pada niat beli juga telah 
dilaporkan oleh (6, 7, 8, 9]. Konsekuensi lain dari eWOM termasuk kepercayaan pada 
e-commerce. Informasi EWOM telah dilaporkan oleh [27] memiliki dampak positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan penjual. Kepercayaan dan reputasi online dipengaruhi 
oleh eWOM, seperti yang dilaporkan oleh Anderson dan Barton, 1989. EWOM yang 
kredibel dan terpercaya mempengaruhi reputasi e-commerce [28]. Ulasan pelanggan 
dan dukungan influencer dapat dianggap sebagai electronic word-of-mouth (eWOM) 
karena mereka mewakili pelanggan yang berbagi pengalaman dan evaluasi mereka 


tentang suatu produk atau layanan dengan pembeli potensial lainnya (41. 


2.3. ulasan pelanggan 


Ulasan pelanggan elektronik didefinisikan sebagai evaluasi produk yang dihasilkan 
rekan yang diposting di situs web perusahaan atau pihak ketiga [29]. Belanja online, 
sama seperti belanja tradisional, adalah aktivitas sosial. Keputusan pembelian orang 
cenderung dipengaruhi oleh interaksinya dengan orang lain [30]. Ulasan pelanggan 
online dapat mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen [10] dan meningkatkan 
tingkat kepuasan mereka [24], serta efisiensi mereka dalam mengambil keputusan 
[24]. Selama pencarian online mereka untuk suatu produk, konsumen menemukan 
lusinan atau bahkan ratusan informasi produk dan alternatif. Ulasan pelanggan 
memberi orang lebih banyak alasan untuk mengambil keputusan dan meningkatkan 
kepercayaan pembuat keputusan. 

Ulasan pelanggan ini memberikan informasi tambahan, ulasan ahli, dan saran yang 
dipersonalisasi, yang dapat menambah nilai bagi pelanggan potensial [29]. [10] 
menunjukkan bahwa 91% peserta membaca ulasan pelanggan sebelum membeli 
produk atau layanan baru, sementara 46% peserta dalam penelitian tersebut 
mengatakan bahwa keputusan mereka dipengaruhi oleh komentar tersebut. Tujuh 
puluh tujuh persen pembeli online di AS melaporkan menggunakan ulasan dan 
penilaian yang dibuat konsumen untuk membantu mereka membuat keputusan. 


Ulasan online dianggap kredibel karena isinya adalah pengalaman nyata 
pengguna sendiri dengan produk atau layanan. Pengguna dianggap tidak memiliki 
kepentingan dan tidak ada niat untuk menipu pembaca [31]. Ulasan yang lebih 
panjang yang menyertakan detail produk dan informasi spesifik tentang produk 
meningkatkan kualitas tinjauan ulang. Banyaknya peer review juga dapat mengurangi 
ketidakpastian mengenai kualitas produk, sedangkan konsistensi antara komentar 
dari satu pengguna ke pengguna lain meningkatkan kredibilitas review [24]. Ulasan 
pelanggan telah dikenal untuk meningkatkan penjualan secara signifikan [24] dan 
untuk meningkatkan kredibilitas situs web. Ulasan membuat kunjungan konsumen 
lebih menarik dan meningkatkan waktu yang dihabiskan di situs web [29]. Mereka 
juga meningkatkan kepercayaan konsumen pada produk [10]. 


2.4. Dukungan influencer 


Pemasaran influencer adalah pendekatan baru yang paling penting untuk 
pemasaran. Influencer marketing adalah jenis pemasaran yang berfokus pada individu 
kunci tertentu daripada target pasar secara keseluruhan, karena individu tersebut 
telah diidentifikasi sebagai calon pembeli. Dengan demikian, pemasaran influencer 
melibatkan kegiatan pemasaran di sekitar "influencer" ini (32). 


Pemasaran sosial dan influencer bisa dibilang merupakan konsep terpanas dalam 
periklanan online saat ini [33]. Sebagian besar organisasi yang beriklan secara online 
harus memiliki strategi “sosial” [34]. Menyebarkan influencer, seperti orang-orang 
Instafamous, untuk branding telah menjadi aspek penting dari kampanye pemasaran 
media sosial [35]. Tren "Influencer Marketing Goldrush" akan meledak dalam 
popularitas sebagai taktik pemasaran. Sebuah survei baru-baru ini terhadap 1.300 
pemasar menemukan bahwa 74% berencana untuk berinvestasi di influencer selama 
12 bulan ke depan. Menurut Hubspot, 71% konsumen lebih cenderung melakukan 
pembelian ketika produk disebutkan di media sosial, dan 92% akan mempercayai 
ulasan pemasaran influencer tentang suatu merek ketika membuat keputusan 
pembelian [13]. 
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Influencer didefinisikan sebagai “seseorang yang menunjukkan beberapa kombinasi 


atribut yang diinginkan — apakah atribut pribadi seperti kredibilitas, keahlian, atau 
antusiasme, atau atribut jaringan seperti konektivitas atau sentralitas — yang 
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EWOM positif dapat memperkuat hubungan antara kepercayaan konsumen dan 
niat untuk berbelanja online [10]. Bokunewicz dan Shulman (2016), mengacu pada Di 
Pietro et al. (2012) menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara eWOM 


memungkinkan mereka memengaruhi sejumlah besar orang lain secara tidak proporsional” (t&ihgan niat memilih destinasi wisata. Para penulis di (6, 7, 8] dan [9] setuju bahwa 


Influencer berada di garis depan tren sosial. Mereka bisa menjadi inovator yang 
menciptakan ide, konsep, atau konten baru yang secara teratur menarik perhatian 
media sosial. Mereka bisa menjadi pengadopsi awal atau mereka yang menemukan 
tren sebelum orang lain, dan meramaikan mereka dengan kreativitas mereka sendiri, 
menyebarkannya lebih jauh di media sosial [33]. Mereka berada dalam individu yang 
efektif dalam menyebarkan pesan tentang produk baru, memulai dan mempopulerkan 
tren baru, dan mendongkrak penjualan . Influ encer marketing adalah proses 
mengembangkan hubungan antara individu yang berpengaruh dan pembeli potensial 
[32]. 

Influencer diketahui memiliki jumlah pengikut yang tinggi, yang memungkinkan 
mereka memiliki jangkauan yang luas [35]. Mereka dianggap oleh pengikut mereka 
telah belajar tentang berbagai topik dan produk. Dengan popularitas dan peran mereka 
sebagai pemimpin opini, influencer lebih cenderung mempengaruhi penjualan. Sebuah 
studi Marketing Dive menyatakan bahwa 41% pemasar mengklaim bahwa kampanye 
pemasaran menggunakan influencer lebih berhasil daripada yang tradisional [33]. 


2.5. Memercayai 


Kepercayaan memainkan peran penting dalam semua transaksi, mengingat 
ketidakpastian dan risiko yang terlibat. Dalam e-commerce, kepercayaan sangat 
penting dan salah satu faktor yang paling berpengaruh [30]. Konsumen tidak mungkin 
melakukan transaksi online jika tidak mempercayai penjual [36]. Kepercayaan 
didefinisikan sebagai "kesediaan suatu pihak untuk menjadi rentan terhadap tindakan 
pihak lain berdasarkan harapan bahwa wali amanat akan melakukan tindakan tertentu 
yang penting bagi kepercayaan, terlepas dari kemampuan untuk memantau atau 
mengendalikan pihak lain itu" [37 ]. 

Dalam e-commerce, kepercayaan adalah keyakinan atas itikad baik penjual yang 
dimiliki konsumen setelah meninjau karakteristik mereka [36]. Definisi lain dari 
kepercayaan dalam konteks e-commerce adalah sebagai keyakinan subjektif bahwa 
penjual akan memenuhi kewajibannya, sebagaimana kewajiban tersebut dipahami 
oleh konsumen [36]. Kepercayaan adalah "kesediaan untuk bergantung pada mitra 
pertukaran (yaitu, orang yang dapat diandalkan yang menepati janji [38]. Kepercayaan 
dapat diberikan kepada seseorang, produk, organisasi, institusi atau peran [9]. Dalam 
penelitian ini, kepercayaan adalah keyakinan subjektif pelanggan potensial kepada 
orang yang memberikan ulasan atau dukungan pelanggan. 

Kepercayaan telah dikenal untuk memfasilitasi transaksi bisnis antara dua pihak 
yang tidak memiliki pengalaman sebelumnya dalam saling percaya. Ini berarti tidak 
hanya mengurangi risiko yang dirasakan, tetapi juga meningkatkan nilai yang dirasakan 
pelanggan. Kepercayaan memiliki efek moderasi pada proses dan perilaku [39] dan 
dapat membantu mengurangi kecemasan, kerentanan dan ketidakpastian yang 
mungkin disebabkan oleh transaksi, menghasilkan kepuasan yang lebih besar. 
Kepercayaan dapat menciptakan sikap positif terhadap perilaku transaksi, yang akan 
mengarah pada niat transaksi [30], dan penting dalam menciptakan hasil yang 
diharapkan dan memuaskan dalam tindakan transaksi online [9]. Telah ditunjukkan 
dalam berbagai penelitian bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli 
online pelanggan, dan semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin tinggi 
derajat niat beli konsumen [9]. Kepercayaan pada e-review juga memiliki dampak 
positif pada pilihan [28, 40]. 


2.6. Pengembangan hipotesis 


Ulasan pelanggan dan dukungan influencer adalah bagian dari electronic word-of- 
mouth (eWOM) karena mereka mewakili pelanggan yang berbagi pengalaman dan 
evaluasi produk atau layanan mereka dengan pembeli potensial lainnya [4]. Ulasan 
yang dibuat oleh rekan telah dikenal untuk membantu calon pelanggan dalam membuat 
keputusan pembelian. Mereka mengurangi risiko yang dirasakan dan meningkatkan 
kepercayaan dan sikap terhadap produk [10]. 


eWOM memiliki pengaruh langsung pada niat pembelian (lihat Gambar 1). 


H1: Ulasan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat beli Influencer memiliki jumlah 
pengikut yang tinggi. Jumlah pengikut yang tinggi memungkinkan influencer 
memiliki jangkauan yang luas [35]. Dengan likability yang tinggi dan peran mereka 
sebagai pemimpin opini, influencer lebih cenderung mempengaruhi penjualan. Sebuah 
studi Marketing Dive menyatakan bahwa 41% pemasar mengklaim bahwa kampanye 
pemasaran menggunakan influencer lebih berhasil daripada yang tradisional [33]. 


H2: Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli 


Konsumen online cenderung mengumpulkan informasi sebelum mengambil 
keputusan karena mempelajari produk dan layanan dari pengalaman konsumen lain 
dapat mengurangi risiko yang dirasakan dan meningkatkan kepercayaan pembeli 
online. Ulasan pelanggan dan dukungan influencer dianggap sebagai sumber informasi 
yang tepercaya dan kredibel. 

Kepercayaan memainkan aspek penting dalam transaksi, mengingat ketidakpastian 
dan risiko yang terlibat. Dalam e-commerce, kepercayaan sangat penting dan salah 
satu faktor yang paling berpengaruh [30]. Konsumen tidak mungkin melakukan 
transaksi online jika tidak mempercayai penjual [36]. Kepercayaan dapat menciptakan 
sikap positif terhadap perilaku transaksi, yang mengarah pada niat transaksi [30]. 


Hipotesis yang dihasilkan adalah: 
H3: Kepercayaan memoderasi ulasan pelanggan, yang mengarah ke niat beli 


H4: Kepercayaan memoderasi dukungan influencer, yang mengarah ke niat beli 


3. Metodologi 


3.1. Desain penelitian 


Penelitian ini melakukan eksperimen dengan desain two (customer review vs 
influencer endorsement) by one (purchase intention) antar subjek (21). Dua ratus 
responden ditugdasan pelasatpjasada d0 @lairkyadise Rapai deepyateimiteeneema 
Metode purposive sampling digunakan untuk survei online melalui ponsel responden. 


Setiap peserta diidentifikasi dengan nomor individu. Seluruh responden merupakan 
mahasiswa dari Jakarta, Bogor dan Tangerang. 
Mereka mewakili konsumen muda. 


3.2. Produk stimulus eksperimental 


Smartphone dipilih sebagai stimulus eksperimental karena dua alasan. Pertama, 
responden tertarik untuk mengetahui pandangan konsumen lain terhadap produk 
sasaran. Kedua, smartphone menarik dan oleh karena itu mudah diakses dan dibeli 
oleh responden. Oleh karena itu, penelitian kali ini memilih smartphone yang memenuhi 
kedua syarat tersebut. Penetrasi smartphone di Indonesia sangat tinggi sehingga 
konsumen sering membeli produk ini. Selain itu, penelitian sebelumnya juga merujuk 
pada ulasan online produk kelas atas, seperti smartphone, sebagai produk stimulus 
yang relevan. Dalam studi saat ini, smartphone memiliki nama merek fiktif Smart Ace. 
Desain penelitian didasarkan pada penelitian eksperimental yang dilakukan oleh [31]. 
Dalam penelitian ini, semua nama pelanggan, influencer, nama situs web, dan nama 
merek yang digunakan adalah fiktif. Penelitian ini merupakan penelitian akademis, 
bukan untuk tujuan komersial, yang juga ditunjukkan pada awal kuisioner. 
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3.3. Ulasan konsumen online dan dukungan influencer 


Berbagai komentar ulasan yang diposting di situs web perusahaan dan 
konsumen membuat ulasan pelanggan online. Berdasarkan studi pendahuluan, 
ulasan pelanggan lebih dipercaya jika gambar diposting, ulasan banyak dan ada 
campuran ulasan negatif dan positif. Oleh karena itu, daftar fiktif ulasan pelanggan 
dirancang, yang mencakup kriteria tersebut (Lampiran 1). 


Influencer fiktif dirancang dengan meniru dua influencer (satu pria dan satu 
wanita) dengan lebih dari 100.000 pengikut di Instagram. Salah satu ulasan produk 
khas mereka disalin, tetapi atributnya diubah agar sesuai dengan smartphone 
(Lampiran 2). 


3.4. Prosedur dan peserta 


Eksperimen dilakukan secara online dan dikirimkan langsung ke peserta 
melalui aplikasi WA yang merupakan salah satu aplikasi komunikasi terpopuler di 
Indonesia. Pesertanya adalah 200 mahasiswa di empat universitas di Indonesia, 
satu di Jakarta, satu di Bogor dan dua di Tangerang. Pemilihan responden 
dilakukan dengan menggunakan metode purposive sampling. Ada lima dosen dari 
empat universitas yang terlibat dalam penelitian ini. Setiap dosen harus memiliki 
dua kelas. Setiap kelas ditugaskan untuk satu perawatan. Misalnya dosen A 
memiliki dua kelas yaitu Kelas X dan Kelas Z. Semua mahasiswa dari Kelas X 
diminta untuk menjawab Kuesioner Influencer dan semua mahasiswa dari Kelas Z 
diminta untuk menanggapi Kuesioner Review Pelanggan. Setiap universitas 
memiliki 50% responden pria dan 50% responden wanita, dengan 25% ulasan 
pelanggan pria dan 25% ulasan pelanggan wanita, dan 25% dukungan influencer 
pria dan 25% dukungan influencer wanita. 


Untuk ulasan pelanggan, peserta diminta untuk membayangkan mereka 
sedang mencari informasi tentang smartphone, dan halaman web yang mereka 
cari memiliki agregator informasi yang dibuat konsumen (htt p://gadgetplace.com) 
untuk produk yang disebut Smart Ace (Lampiran 1). 

Untuk endorsement influencer, peserta diajak membayangkan mengunjungi 
halaman Instagram seorang influencer untuk menemukan review produk mereka 
(Lampiran 2). 

Pada bagian pertama, setelah membaca halaman pertama situs percobaan 
atau halaman Instagram, di mana ditampilkan ulasan pelanggan fiktif dan dukungan 
pengaruh, para peserta diminta untuk memberikan informasi tentang jenis kelamin, 
tahun lahir, lokasi kampus, dan kota asal mereka. Setelah itu, responden dipandu 
ke bagian kedua dari survei, yang terkait dengan pernyataan variabel. Peserta 
diminta untuk menilai ulasan tentang kegunaan, kepercayaan dan niat untuk 
membeli produk yang diulas, sikap, item untuk pemeriksaan manipulasi, dan 
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pertanyaan terkait ulasan online lainnya. Semua isi kuesioner menggunakan 
Bahasa Indonesia biasa, yang merupakan bahasa umum yang digunakan oleh 
anak muda. 


3.5. Pengukuran 


Semua skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini (Tabel 1), kecuali item 
yang digunakan dalam pemeriksaan manipulasi dan demografi, menggunakan kerangka 
kerja dari penelitian sebelumnya. Tinjauan pelanggan dan ukuran dukungan influencer 
menggunakan empat item, masing-masing dimodifikasi dari [41], ukuran kepercayaan 
menggunakan tiga item yang dimodifikasi dari [36] dan ukuran niat beli menggunakan 
empat item yang dimodifikasi dari (42). 

Sebuah skala Likert enam poin (dari 1 sangat tidak setuju sampai 6 sangat 
setuju) digunakan bagi responden untuk menilai pendapat mereka. Dengan skala 
Likert enam poin, titik tengah dihilangkan untuk menghindari bias keinginan sosial 
[43]. Informasi demografis tambahan, seperti usia, jenis kelamin, latar belakang 
pendidikan dan asal responden, juga diminta untuk analisis deskriptif. 

Semua data yang terkumpul dianalisis menggunakan analisis deskriptif dan 
PLS dengan SmarPLS. Ada dua tahap analisis. Tahap pertama adalah outer 
model, yaitu menentukan validitas dan reliabilitas masing-masing indikator 
penelitian. Tahap kedua adalah inner model, yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antar variabel laten. 


4. Hasil 


4.1. Analisis deskriptif 


Penelitian ini membandingkan dua kelompok, yaitu Influencer Endorsement 
dan Customer Review. Dari total 187 peserta, 104 berada di grup Influencer 
Endorsement dan grup Customer Review. Mayoritas (98,4%) responden lahir 
antara tahun 1995 dan 2005 (Generasi Z). Mereka adalah 49,7% laki-laki dan 
48,1% perempuan. 

Sembilan puluh dua persen responden adalah mahasiswa. Kampus mereka 
termasuk Jakarta (12,396), Tangerang (39,6%), Bogor (39,6%) dan lainnya (5,9%) 
(lihat Tabel 2). 

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa, untuk semua pertanyaan, skor rata- 
rata lebih dari tiga dari enam. Rata-rata tertinggi adalah Influencer Endorsement, 
dengan rata-rata 4,63. Skor terendah adalah Purchase Intention dari Customer 
Review sebesar 3,46 (lihat Tabel 3). 


4.2. Analisis model pengukuran 


Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh influencer endorsement dan 
ulasan pelanggan terhadap niat beli yang dimoderasi oleh kepercayaan. Data adalah 


Tabel 1. Langkah-langkah. 


Ulasan Pelanggan 


(Jalilvand, 2012) 


CRO1: Saya sering membaca ulasan pelanggan untuk mengetahui kesan produk oleh orang lain 


CRO2: Untuk memastikan saya membeli produk yang tepat, saya sering membaca ulasan pelanggan 


CRO3: Saya sering mengumpulkan informasi dari ulasan pelanggan untuk membantu saya memilih produk yang tepat 


CR04: Ketika saya membeli produk, ulasan pelanggan membuat saya percaya diri dalam membeli produk 


Pengesahan Influencer 


(Jalilvand, 2012) 


IRO1: Saya sering membaca review influencer untuk mengetahui kesan produk oleh orang lain 


IRO2: Untuk memastikan saya membeli produk yang tepat, saya sering membaca ulasan influencer 


IRO3: Saya sering mengumpulkan informasi dari ulasan influencer untuk membantu saya memilih produk yang tepat 


IR04: Ketika saya membeli produk, review influencer membuat saya percaya diri dalam membeli produk 


Memercayai TRO1: Ulasan produk ini memiliki integritas 


(Ponte, 2015) 


TR02: Ulasan produk ini dapat diandalkan 


TRO3: Review produk ini dapat dipercaya 


niat beli 


(Lien, 2015) 


PIO1: Setelah meninjau komentar, kemungkinan membeli smartphone ini tinggi 


P102: Jika saya akan membeli smartphone, saya akan mempertimbangkan smartphone ini 


P103: Kemungkinan saya akan mempertimbangkan untuk membeli smartphone ini tinggi 


P104: Kesediaan saya untuk membeli smartphone ini tinggi 


Machine Translated by Google 


D. Dwidienawati dkk. Heliyon 6 (2020) e05543 


Karakteristik Responden Ulasan Influencer Ulasan pelanggan Total 
Nomor Yo Nomor Yo Nomor Yo 

Tahun kelahiran 1995-2005 103 99 81 97,6 184 98,4 

Jenis kelamin Pria 55 52,9 38 45,8 93 49,7 
Perempuan 47 45,2 43 51,8 90 48,1 
Tidak ada Jawaban 2 1,9 2 2,4 4 2,1 

Latar belakang pendidikan Lulusan SMA 3 2,9 2 2,4 5 2g 
Mahasiswa 94 90,4 78 94 172 92 
Lulusan Universitas 7 6,7 3 3,6 10 5,3 

Lokasi kampus, jika mahasiswa Jakarta 10 9,6 13 15,7 28 12,3 
Tangerang 44 42,3 30 36,1 74 39,6 
Bekasi 0 0 2 2,4 2 i) 
Bogor 40 38,5 34 4i 74 39,6 
Yang lain 5 4,8 4 4,8 9 4,8 

Tempat asal Jabodetabek 61 58,7 Š z 61 32,6 
Yang lain 43 41,3 3 2 43 23 
Tidak ada Jawaban 7 5 83 100 83 44,4 

Total 104 100 83 100 187 100 

el tif be 

Pertanyaan Ulasan Influencer Ulasan pelanggan 

Percayakan kepada Influencer/Ulasan Pelanggan 4,34 3,64 

Ulasan Influencer/Pelanggan 4,63 4,13 

niat beli 4,13 3,46 

Variabel Laten Indikator Memuat Fkator T-Stat AVE Komentar CR Komentar 

20,5) 20,5 20,7 


Ulasan Influencer 


Percayakan kepada Influencer Review IFTRO1 0,886 25,261 0,82 Sah 0,932 Dapat diandalkan 
IFTRO2 0,937 69.836 Sah 
IFTRO3 0,893 31.774 Sah 

Ulasan Influencer JIKA 01 0,819 14177 0,751 Sah 0,9 Dapat diandalkan 
JIKAO2 0,899 32,383 Sah 
1F03 0,88 37,516 Sah 

niat beli P101 0,702 10.685 0,601 Sah 0,883 Dapat diandalkan 
P102 0,827 19.497 Sah 
P103 0,723 9.963 Sah 
P104 0,812 14.023 Sah 
PI05 0,806 16.415 Sah 


Ulasan pelanggan 


Percayakan kepada Ulasan Pelanggan CRTRO1 0,812 11.234 0,766 Sah 0,907 Dapat diandalkan 
CRTRO2 0,883 21,14 Sah 
CRTRO3 0,927 45.939 Sah 

Ulasan pelanggan CRO1 0,865 3.984 0,778 Sah 0,913 Dapat diandalkan 
CRO2 0,883 3,805 Sah 
CRO3 0,898 3.876 Sah 

niat beli PIo2 0,881 25.971 0,775 Sah 0,932 Dapat diandalkan 
PIo3 0,815 10.909 Sah 
P104 0,921 43.065 Sah 
PI05 0,899 29,668 Sah 
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diproses menggunakan pemodelan persamaan struktural dengan kuadrat terkecil parsial 
(PLS), yang merupakan alternatif berbasis varian. Dalam persamaan struktural 
pemodelan, PLS menggunakan dua tahap evaluasi. Tahap pertama adalah bagian luar 
model, yaitu untuk menentukan validitas dan reliabilitas setiap penelitian 
indikator. Tahap kedua adalah inner model, yang bertujuan untuk menentukan 
hubungan antara variabel laten. 

Semua indikator dari semua variabel terkait menunjukkan loading factor >0,5. 
Reliabilitas komposit (CR) untuk semua variabel juga »0,7. AVE 
skor untuk semua variabel juga >0,5. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
pengukuran yang reliabel dan valid (Tabel 4). Uji validitas diskriminan dengan kriteria Fornell- 
Larcker menunjukkan bahwa akar kuadrat dari 
AVE dari semua variabel adalah yang tertinggi antar variabel, dibandingkan dengan 
variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel yang diuji memiliki validitas 
diskriminan yang baik. 


4.3. Analisis model struktural 


Pada penelitian ini dilakukan beberapa pengujian model struktural, yaitu: 
relevansi prediksi (Stone-Geisser's Q2 ) dan uji R-sguare. Tes Q2 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Q2 untuk semua hubungan antar variabel lebih banyak 
dari nol. Ini adalah bukti bahwa model memiliki relevansi prediktif. 
R-kuadrat grup Influencer adalah 0,505. Hal ini menunjukkan bahwa 
Variabel Influencer Endorsement dimoderatori oleh Trust in Influencer 
Endorsement memiliki pengaruh sebesar 50,5% terhadap Purchase Intention, sedangkan 
sisanya 49,5% dipengaruhi oleh variabel lain. Koefisien dari 
penentuan (R-sguare) yang ditemukan pada kelompok Pelanggan adalah 0,323, yang 
menunjukkan bahwa variabel Customer Review yang dimoderasi oleh Trust in 
Customer Review memiliki pengaruh sebesar 32,2% terhadap Purchase Intention, sedangkan 


sisanya 67,7% dipengaruhi oleh variabel lain (Gambar 2 dan 3). 


4.4. Pengujian hipotesis 


Tabel 5 menunjukkan bahwa pengaruh Influencer Endorsement terhadap Pur 


Chase Intention memiliki T-Sat 6,299 dan P-value 0,000. Kedua tokoh itu adalah 

lebih tinggi dari acuan standar, oleh karena itu, H1 diterima. Pengaruh Customer Review 
terhadap Purchase Intention memiliki T-Stat 0,357, 

yang lebih rendah dari T-tabel (1,96), dan P-value 0,722, yaitu 

lebih tinggi dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Customer Review tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap niat beli. Oleh karena itu, H2 ditolak. Itu 

analisis antar kelompok menunjukkan bahwa nilai T adalah 3,802, yaitu 

lebih tinggi dari T-tabel 1,96. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa keduanya 

kelompok itu berbeda. 

Pengujian hipotesis untuk efek moderasi dari Trust in Influencer 
Endorsement to Purchase Intention menunjukkan bahwa T-Stat adalah 0,881 dan P 
nilai 0,379. Oleh karena itu, H3 ditolak. T-Stat dan P-nilai dari 
efek moderasi kepercayaan dalam Ulasan Pelanggan terhadap Niat Membeli adalah 
0,001 dan 0,999 masing-masing. H4 ditolak berdasarkan hasil tersebut. 

Selanjutnya, pengaruh kepercayaan diuji untuk melihat apakah memiliki pengaruh 
efek langsung pada niat beli. Kepercayaan, baik dalam Influencer Endorse ment maupun 
Customer Review, menunjukkan T-Stat lebih tinggi dari T-tabel (T-Stat 
adalah 3,789 untuk Trust in Influencer Endorsement dan 5,481 untuk Trust in 
Customer Review) dan P-value «0,05 (P-value 0,000 untuk keduanya 
Percaya pada Tinjauan Influencer dan Percaya pada Tinjauan Pelanggan). Dari 
pengujian hipotesis di atas, dapat diketahui bahwa kepercayaan tidak memiliki 
efek moderasi, tetapi memiliki efek langsung. Oleh karena itu, dapat 
menyimpulkan bahwa kepercayaan adalah variabel prediktor, bukan moderator. 
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5. Diskusi 


Hasil penelitian ini memberikan bukti lebih lanjut bahwa eWOM mempengaruhi niat beli. 
Hal ini menunjukkan bahwa dalam pengambilan keputusan belanja online, informasi dari 
pelanggan 'berpengalaman' dianggap berharga oleh calon pelanggan. Dalam belanja online, 
eWOM memainkan peran 
peran penting dalam mengurangi informasi asimetris potensial 
pelanggan. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa eWOM memiliki pengaruh positif 
pada niat beli [10]. dan [24] telah menunjukkan bagaimana eWOM membantu 
pelanggan dengan mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan kepercayaan pembelian 
mereka. Evaluasi pelanggan 'berpengalaman' dapat mengurangi ketidakpastian dan risiko 
yang dirasakan, dan karena itu pengaruh eWOM 
pengambilan keputusan untuk pembelian. 

Namun, penelitian ini juga menunjukkan bahwa tidak semua eWOM mempengaruhi niat 
pembelian. Dukungan influencer memiliki dampak positif pada niat pembelian, tetapi ulasan 
pelanggan gagal menunjukkan pengaruh pada 
niat beli. Ada beberapa penjelasan mengapa 
review pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Itu 
masalah pertama adalah kepercayaan. Informasi dinilai berdasarkan keandalannya. Satu dari 
sumber kehandalan adalah sumber terpercaya. Dalam penelitian ini, informasi 
yang peserta dapatkan dari ulasan pelanggan lain sepertinya tidak terlalu 
dipercaya dengan baik. Skor rata-rata untuk kepercayaan dalam ulasan pelanggan hanya 3,64 
dari 6, berbeda dengan skor kepercayaan dari influencer yang lebih tinggi (4,3). 

Artinya sebagian besar peserta hanya sedikit setuju bahwa mereka 
mempercayai ulasan pelanggan [12]. berpendapat bahwa perasaan kedekatan 
menciptakan keterikatan yang kuat, yang mengarah pada kepercayaan yang lebih tinggi. Dalam penelitian ini, itu 


tampaknya "pelanggan" peserta tidak dapat benar-benar berhubungan atau dekat 


lampirkan ke pelanggan lain yang telah menulis ulasan, oleh karena itu, setiap 

informasi yang diberikan tidak cukup meningkatkan kepercayaan diri mereka untuk membeli. 
Penjelasan lainnya berkaitan dengan informasi itu sendiri. Informativeness dianggap 

sebagai faktor paling signifikan yang mempengaruhi keputusan pelanggan dalam berbelanja 

online [3]. Untuk menjadi berharga, informasi harus 

menjadi berkualitas tinggi. Informasi berkualitas tinggi dapat membantu pelanggan untuk 

mengetahui produk lebih baik dan membuat keputusan yang lebih baik [3]. Di pelanggan online 

review, kualitas sering menjadi masalah. Sebagian besar waktu, pelanggan hanya menulis 

ulasan singkat dan tidak spesifik. Banyak yang hanya akan berkomentar dengan 'suka' dan memberi 

peringkat tanpa penjelasan lebih lanjut [29]. mengkonfirmasi bahwa ulasan itu 

mendalam, panjang dan spesifik membantu meningkatkan kepercayaan diri. 


Penjelasan terakhir yang mungkin berkaitan dengan produk itu sendiri. Di dalam 
Dalam penelitian ini, ponsel premium digunakan sebagai target produk. Dulu 
dianggap mahal bagi sebagian besar responden dalam penelitian ini. Menghabiskan 
banyak uang, mendapatkan informasi lengkap itu penting (44). juga dikonfirmasi 
bahwa jenis produk mempengaruhi sikap pelanggan terhadap online 
belanja. Semakin mahal produk, semakin besar risiko pelanggan 
sedang mengambil. Konsumen membutuhkan lebih banyak informasi untuk mengurangi ketidakpastian mereka, 
dan ulasan pelanggan saja tidak cukup sebagai sumber informasi untuk 
mendukung pengambilan keputusan mereka. 

Tidak seperti ulasan pelanggan, tampaknya dukungan influencer 
memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Seorang influencer memiliki yang tinggi 
jumlah pengikut, oleh karena itu, pesan mereka akan mencapai sejumlah besar 
orang [35]. menyatakan bahwa jangkauan luas ini dapat memanfaatkan kekuatan 
WOM dan, pada saat yang sama, juga menciptakan banyak diskusi. 
Pendapat dan konsensus 'kelompok' dapat dibangun secara informal. Angka yang tinggi 
pengikut juga mempengaruhi tingkat kesukaan ini. Ketika mayoritas 
anggota grup 'menyukai' sebuah postingan, itu memengaruhi pendapat pengikut lain, yang 
akan menjadi lebih mirip dengan anggota grup lainnya. 


Tabel 5. Pengujian hipotesis — review influencer dan pelanggan terhadap niat beli. 


Hubungan Jalur 

Ulasan Influencer-» Niat Membeli 0,535 
Ulasan Pelanggan-- Niat Membeli -0,045 
Efek Moderasi 1 (Ulasan Influencer“Kepercayaan) -> Niat Membeli 0,073 


Efek Moderasi 1 (Ulasan Pelanggan"Kepercayaan) -> Niat Membeli 0 


T-Stat Nilai P T total Kesimpulan 
6.299 0,000 1,96 H1 diterima 
0,357 0,722 1,96 H2 ditolak 
0,881 0,379 1,96 H3 ditolak 
0,001 0,999 1,96 H4 ditolak 
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Selanjutnya, influencer endorsement juga melibatkan peran kepemimpinan. Ketika 
sekelompok orang menganggap seseorang sebagai pemimpin 'mereka', mereka akan 
mempercayai orang ini. Kepercayaan telah dikenal sebagai penentu pengambilan 
keputusan. Dalam hal ini, peran kepemimpinan yang dirasakan oleh influencer 
menumbuhkan tingkat kepercayaan pada pengikutnya. Pengikut mungkin tahu bahwa 
influencer dibayar untuk memposting dukungan produk: namun, mereka mungkin juga 
menganggap bahwa influencer memiliki reputasi dan kepercayaan pengikutnya untuk 
dijaga, dan oleh karena itu dia hanya akan mendukung produk yang bagus. Para pengikut 
juga merasa memiliki hubungan yang baik dengan influencer. Sebuah studi dari (21) 
menunjukkan bahwa ikatan yang kuat dan lemah memiliki dampak yang berbeda pada 
niat beli. Tidak seperti pelanggan, yang oleh konsumen dianggap 'tidak diketahui', pengikut 
merasa mereka memiliki "ikatan kuat' dengan pemberi pengaruh. Oleh karena itu, 
pendapat mereka penting dan mereka dipercaya. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak semua jenis eWOM efektif dalam 
mempengaruhi niat beli. Jenis produk mempengaruhi jenis eWOM yang efektif. Dalam 
penelitian ini, untuk produk mewah, seperti smartphone mahal, ulasan pelanggan tidak 
efektif. Informasi dari ulasan pelanggan kurang dipercaya dan oleh karena itu dianggap 
kurang berharga. Untuk produk mewah, endorsement influencer dianggap lebih berharga 
oleh calon pelanggan. Selain faktor kepercayaan, tampaknya, untuk produk mewah, 
status 'pemimpin opini' juga berperan penting. Seorang influencer dianggap sebagai 
"pemimpin kelompoknya', dan oleh karena itu pendapat mereka penting. 


Kepercayaan telah dipelajari secara ekstensif, terutama pengaruhnya terhadap niat. 
Telah dipelajari perannya sebagai variabel langsung [30] atau variabel moderator [39]. 
Kepercayaan memainkan aspek penting dalam transaksi, mengingat ketidakpastian dan 
risiko yang terlibat. Dalam e-commerce, kepercayaan sangat penting dan salah satu 
faktor yang paling berpengaruh [30]. Konsumen tidak mungkin melakukan transaksi online 
jika tidak mempercayai penjual [36]. 

Kepercayaan dapat menciptakan sikap positif terhadap perilaku transaksi, yang mengarah 
pada niat transaksi [30]. 

Studi ini gagal menunjukkan efek moderasi kepercayaan pada ulasan pelanggan dan 
dukungan influencer terhadap niat beli. Penelitian ini juga gagal menunjukkan bahwa 
semakin tinggi tingkat kepercayaan pada review, semakin tinggi niat beli. Namun, model 
alternatif menunjukkan bahwa kepercayaan bukanlah moderator tetapi variabel 
independen, yang mempengaruhi niat beli secara langsung. 


Fenomena ini dapat dijelaskan dengan mengacu pada teori signaling. 
"Sinyal mendukung identifikasi pasangan yang berinteraksi baik sebagai kepercayaan 
yang layak atau tidak dapat dipercaya selama hubungan" [45]. Kepercayaan bertindak 
sebagai moderator ketika pasangan dinilai selama hubungan dengan mengamati sinyal 
diamati pasangan. Dalam penelitian ini, tidak ada kontak antara influencer dan responden. 
Oleh karena itu, hubungan antara kepercayaan pada endorsement influencer dan niat 
beli bukanlah efek moderasi, tetapi efek langsung. Diperlukan studi lebih lanjut untuk 
melihat apakah peran kepercayaan bersifat independen atau mediasi. 


6. Kesimpulan 


Informatif memainkan peran kunci dalam belanja online. Electronic word of mouth 
(eWOM) dianggap sebagai sumber informasi yang baik. Ulasan pelanggan dan dukungan 
influencer dapat dianggap sebagai eWOM karena 
mereka mewakili pelanggan yang berbagi dengan pembeli potensial lainnya tentang 
pengalaman mereka dan evaluasi mereka terhadap suatu produk atau layanan. Studi ini 
menunjukkan bahwa tidak semua jenis ulasan pelanggan efektif dalam mempengaruhi 
niat beli. Untuk produk mewah, dukungan influencer, tetapi bukan ulasan pelanggan, 
memengaruhi niat pembelian. Studi ini, bagaimanapun, gagal menunjukkan efek moderasi 
dari kepercayaan pada hubungan influencer endorsement dengan niat beli. 


6.1. Implikasi teoretis 


Hasil penelitian ini memberikan bukti lebih lanjut bahwa eWOM mempengaruhi niat 
beli, meskipun tidak semua jenis eWOM mempengaruhi niat beli. Studi ini menunjukkan 
bahwa dukungan influencer memiliki dampak positif pada niat beli, tetapi ulasan pelanggan 
gagal 
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menunjukkan pengaruh pada niat beli. Kepercayaan sebagai variabel moderasi juga tidak 
divalidasi dalam penelitian ini. Studi ini menegaskan bahwa tidak semua jenis eWOM 
dapat mempengaruhi niat beli. Pengaruh berbagai jenis eWOM tergantung pada jenis 
produk yang berbeda. 

Studi ini juga berkontribusi pada literatur tentang endorsement influencer, yang saat 
ini masih terbatas. Penelitian lebih lanjut tentang efek dukungan influencer pada niat 
pembelian harus dilakukan secara ekstensif, mengingat sejumlah besar uang yang terlibat 
dalam kegiatan ini. 


6.2. Implikasi manajerial 


Pemasaran influencer adalah tren panas dan 41% pemasar mengklaim bahwa 


mereka akan menggunakan influencer dalam kampanye pemasaran mereka yang akan datang. 


Namun, penelitian yang menunjukkan efektivitas influencer endorsement masih terbatas. 
Studi ini memberikan bukti empiris tentang bagaimana pengaruh endorsement 
berpengaruh positif terhadap niat beli. Bukti ini dapat memberikan wawasan kepada 
pemasar bahwa menggunakan influencer endorsement dalam kampanye pemasaran 
mereka efektif. Studi ini juga menunjukkan bahwa tidak semua jenis eWOM efektif. Untuk 
produk yang dianggap mahal, dukungan influencer efektif, tetapi bukan ulasan pelanggan. 


6.3. Keterbatasan dan penelitian lebih lanjut 


Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Batasan pertama adalah penggunaan 
merek fiktif. Untuk produk mahal, seperti smartphone, merek mempengaruhi pengambilan 
keputusan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya harus mempertimbangkan penggunaan 
merek yang nyata dan eksklusif. Batasan kedua adalah penggunaan situs web fiktif dan 
influencer. Studi selanjutnya harus mempertimbangkan untuk menggunakan situs web 
nyata, ulasan pelanggan, dan influencer untuk memberikan kesan yang lebih kuat. 
Keterbatasan ketiga adalah lokasi penelitian. Responden berasal dari Jabodetabek. 
Cakupan yang lebih luas harus dieksplorasi untuk studi masa depan. Studi lebih lanjut 
untuk menyelidiki bagaimana generasi yang berbeda dipengaruhi oleh berbagai jenis 
eWOM juga bisa menarik. Meskipun hasil penelitian sebelumnya tentang hubungan 
kepercayaan terhadap niat beli, penelitian ini gagal menunjukkan hubungan yang 
signifikan. Model alternatif menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh langsung 
terhadap niat beli. Studi lebih lanjut untuk menegaskan kembali peran kepercayaan 
secara langsung pada niat pembelian harus dieksplorasi. 
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Lampiran 1 
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Place of Gadget Information 


2star M Sx 


Astar MN 10x 


See ali Top Review 
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o REVIEW 100 
o REVIEW 200 
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pometa. no tag Blu bia Ma Tai gu parts taa Pagar 
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Lampiran 2 


ea 


va 


6,745 Likes 10w 5,843 Likes 10w 
Keshia just got this new ACE Phone yesterday. All day l've working on it and trying. It's just as amazing as | just got this new ACE Phone yesterday. Sebaria,kemaca ga.kerasa ovobaio.. !"'s just as amazing as | 
expected WW... Can get otf it of my hand... Whar I like about it? 1) Warna keren: 2) Kamare TOE.. Hasil Selfie .... ABS GA MAU BELIS -. Keren " ahis,.. the most powerful performance in any smartphone, a 
segg excellent: 3) tahan lama banget baterenya.. ngeshat dan online seharian takan- Pokaknya Cool " abis,.. new ultra wide camera, night mode for better low-light photography, longer battery life than the previous 
Wanna feel cool? Get It Guys.... You can get a free tempered glass #ACE PHONE.COM with code “KesbiaACE" until Meera Siaran pun APP NASA perayaan ss 
end of January. Cenetan.. langan. sampai terlewat kesempatan baik tai, PS. Harganya 7, Sit dan ada.cisilan24x 0% redesigned Photos app. @bilix Guy... You can get a free tem PHONE, 
ouh Ji “CabioonGadeegAKE" until end of January. Gepetan.-langan ANRE kelewatan yah Guys... Harganya, ?.Sjt dan ada, 
Grian 24x 0% oiiik 
#ACEPHONE #CoollPhone #innovativephone #ACEPHONEIsCool #NEWACEPHONE #Phonekeren #NewGadget 
Wiiseinwonderland, > = > keren Kak pic nya. warnanya cantik yaah. #ACEPHONE #CoolPhone #innovativephone #ACEPHONEIsCool #NEWACEPHONE #Phonekeren #NewGadget 
Nia2050 YYY Indira1250 > > > keren Kak smarthonsnya. 
Eebiananfew Great shot.. smag phone makelbatan kerenkak. YYVVYY BndraWonesa +A 
Anlandantfikial Kak. kapan review model fashion terharu yang secu lagi? WhamNew199 Great shot Bro-" $ $... emang. phone oya.kelibatan kecen.bangsi. 
Daniar IG Emang kamera oya Iehih bagus dau sen sebelumnya Kab? @njandaafficial Kab. kapan review aplisasivang secu lagi? 
Keshia Sdh dicoba. Memang bensi bestu Ga bakal ovesel deh. 
Gunlasta Emane kamera oya lehih bagus dan seo. sebelumnya Kak? 
Diandra Pretty Harganya agak, mahal yah Kak. GalvinTanGadeet Sdh dicoha oih Memang bener begitu, 
Keshia Iya... tani worth it kog... Gambarnya contras banget dan detail. 
Adria 2121..Of course you say good things about it. You are paid to do so. Diandra Harganya agak mahal yah Kak 


CalvinIo0Gadeet ba, @Diandra tapi worth it kog... Tanggung ga.ovesel, Batere Ion- Kameca.Keren... 
@ida.Irue.Of course you say good things about it. You are paid to do so. 
Gadget.com til.. @CalvinTopGadget... Good Review “sirik 


GadketiD Hi.. Keshia... Good Review “bird 


Add a comment 0. 


Add a comment .. 


Setelah Membaca Review ini, lanjut ke hal 5. Setelah Membaca Review ini, lanjut ke hal 5. 
Bagain 1: 3) Agak udak sctu 
Isi dengan.initial arya. mis. Dani Prawi, = DP 4) Asak setia 
Untuk pernyataan yang lain pilih salah saty yang paling tepat menurut.opioi Anda. 5) Setuju 
0) Sangat sctu 
o REVIEW 100 4. Saya sering pembaca influencer review (endorsement) yajuk melihat, bagaumana pendapat orang tentang. 
o REVIEW 200 sawala piwluh. 
D Sangat usak scusu 
Initial: 2) Tidak stau 
3) Agak dak setu 
Tahun lahu 4) Agak sevun 
O 1995-2005 5) Seduju. 
o 2005-2015 6) Sangat scwuiy 
Lenis Kelamua S Untuk memasukan oabwa saya membeli produk yang tepat, saya seong membaca influencer review 
o Beremouan (endorsement) j 
o Lakilaki 1) Tidak scoun 
o Nocomment 2) Agak tidak sovin 
3) Asak senin 
ik 4) Setuju. 
o Lulus SMA (tidak atau belum.meoeruskan kuliah) 5) Sansa senin 
o Sedang kuliah s r aki | 
o SI 6. Saya sering ukosumpulkan.infoomasi dari influencer review (endorsement) yatuk.membaatu saya 
Mevulib.puduk yang tepat 
ika masih kuliah, lokasi karups Anda: 1) Sangat tdak senin 
o 2) Idak seuas 
o Tansass 3) Agak udak scius 
o Bogor 4) Agak souin 
o Bekasi 5) Setuju. 
Tempa Tinggal asal Š 
o Jabodetabek 7. Dalam membeli postuk online, influencer review (endorsement) pembuat saya Ishih percaya dici dalam 
o Laa Jabodetabek Wemuluskan pembelian punduk 
1) Sangat udak 
2) Tidak setun 
Bagian 2: . 3) Agak tidak scun 
Pilih salah satu SARIO gotara | (sangat tidak SCUL) sampai 6 (Sangak SUUD 3) Asak senin 
1. Product review ini mempunyai 5) Setuju. 
1) Sangardak sewin © Sangarsevuin 
2) Tidak sewin 
3) Asak tidak setulu 8. Setelah membaça review, kessadenungan unjuk membeli smartphone yu menjadi URLE 
4) Asak souin 1) Sangartidak 
5) Setuju 2) Tidak seua 
6) Sangatsotuis i Agah udak setau 
2. Product review ini bisa disodalkan 4) Agak souin 
1) Sangatiidak sevan 5) Seiu 
2) Tidak scuiu 6) Sangat scouy 
3) Agak udak scou 
4) Ask scuis 9 smartphone, saya akan mempecumbangkan smartphone ini 
5) Setuju 1) Sangaruidak 
6) Sangat setuin D Tidak setu 
3) Agak tidak setuin 
3. Product review ini bisa dipercaya 4) Agak setan 
1) Sangattidak setu, 5) Setuju 
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